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MODSZERTANFEJLESZTES A DESZTINACIOS
MARKAZASBAN: ORSZAGLOGOK KATEGORIZALASA
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ABSTRACT

One of the key elements of brand building and identity creation is the logo. Wally Olins,
prestigious British branding expert, goes as far as to state that ”logos are the heart of branding
programs”. Present article introduces the authors research which classified national tourism
logos into 10+1 categories in oder to draft recommendations for policy makers responsible for
tourism development. All 193 UN member states have been examined, only 22 of which did
not possess a logo. According to the authors® methodology 171 tourism logos (destination
branding logos) fit into thematic groups describing the messages to be conveyed, the evoked
emotions and the usability in digital enviroment. Several studies have been reviewed to provide
scientific proof and to confirm the raison d'etre of the pre-defined categories e.g. in relationship
between colors, symbols, picture viewing and emotions. Furthermore, permanency of the
country symbols has also been examined with the aim of comparing the effectiveness of
continuous adaptation against constant and well established logos. The comparism was based
on the analysis of the current research which contains logos used in 2018 and a 2009 study
carried out by the first author of the article. Authors* hypothesis assumed, that quick adaptation
to the latest trends and digital advertising platforms is indispensable in country logo design.
Key findings disprove the initial assumption, and suggest, that identity creation in destination
marketing should be designed in a long-term approach and permanency of the logo as a core
element of the brand needs protection against frequent changes. As a further conclusion,
creation of separate logos for tourism, investment promotion, and other foreign affairs and trade
related activities can easily cause counterproductive chaos contrary to the original purpose. The
authors drafted eight recommendations for policy makers and agencies facing logo design. By
acknowledging the initial stage of the research and the possibilities of broadening and
deepening it, the readers can hopefully get an interesting and practically useful dissertation.
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BEVEZETO

A mérkaépités és arculatteremtés egyik alapeleme a logd. Mi tébb, WALLY OLINS, a nagynevii
brit markaszakérto, ,,A ma®kak” cimii konyv szerzdje szerint egyenesen ,,a logok adjak a
markéazasi programok szivét” [1]. Jelen tanulmany bemutatja a szerzok tanulmanyat, amelynek
keretében 10+1 kategdriaba soroltak az orszaglogokat annak érdekében, hogy ajanlasokat
fogalmazhassanak meg a turizmusfejlesztésért felelds szakpolitikusok szamara. 193 vizsgalt
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ENSZ tagallam koziil csupan 22 nem rendelkezett logoval. A szerzék modszertana a 171
turisztikai logot (desztinacid markézasi motivumot) olyan tematikus csoportokba sorolta be,
amelyek a kozvetiteni szandékozott izenetet, a kivaltott érzelmeket és a digitalis hirdetési
platformoknak valo megfelelést tipizaljak. Szamos értekezés alapos attekintése biztositja az
elére meghatarozott kategoridk tudomanyos alapjat és igazolja Iétjogosultsagukat — példaként
a szinek, szimbolumok 4altal kivaltott érzelmekrdl. A kategorizaldson tul az orszaglogok
tartossaganak mérésére is sor keriilt. A szerzok hipotézise szerint elengedhetetlen a
rugalmassdg, a legujabb trendekhez és digitalis hirdetési platformokhoz torténd
alkalmazkoddkepesség, igy a rendszeres fellilvizsgalat, Ujratervezés is. Ezzel szemben a kutatas
eredmeényei megcéfoljak az eredeti feltételezést, és a hosszutavu szemléletre, a logok, mint a
markak egyik kulcselemének allandosagara, tartossaguk megvédesének szikségességere
engednek kovetkeztetni. Tovabbi konklizio a logokavalkad eltorlésére, elkeriilésére valo
torekvés fontossaga — a turizmus, beruhdzasdsztonzési és mas nemzetkozileg nyilvanossagot
¢lvezd szimbdolumok szinkronizalasa. A szerzok nyolc ajanlast fogalmaznak meg logdtervezés
elott allo szakpolitikusoknak és iligynokségeknek. Elismerve a kutatas kezdeti stadiumat és
szélesitési, mélyitési lehetOségeit, az olvasok remélhetéleg érdekes, és gyakorlati
hasznossaggal bird dolgozatot vehetnek kezilikbe.

A desztinaciomarkazas alapfogalma és a téma jelentésége

A desztinaciomarkazas egyik klasszikus definicioja RITCHIE ES RITCHIE [2], valamint
BLAIN - LEVY - RITCHIE [3] nevéhez fiizdik, akik szerint a desztindcidomarkéazas ,,a
marketingaktivitasok egyfajta készlete, amely tdmogatja név, szimbolum, logd, szé, jeldlés,
vagy barmely més grafika létrehozéasat. Felismerhetd és megkiilonboztethetd egy desztinacio,
amennyiben kdvetkezetesen kozvetiti a hozzd egyedi modon fiiz6d6 emlékezetes utazasi
élmények elvéarasait. Ezaltal konszolidalja és visszaigazolja az emocionalis kapcsolatot a
latogato és a desztinaciod kozott; és csokkenti a fogyasztd keresési koltségeit, egyben a felmeriil6
kockazatot”. Mindezt azzal a feltett szandékkal teszi, hogy létrehozzon egy fogyasztoi dontést
befolydsolni képes imazst, elérve a fogyasztd latogatdsat mdas alternativ lehetdségekkel
szemben.

Fontos tehat kiemelni, hogy a ,,desztinaciomarkazas” esetében mindig utazasrol, turizmusrol
van sz0, hiszen miként SZIVA irja, a desztinacio voltaképp nem mas, mint turisztikai céltertlet
[4]. Ezzel szemben a ,helymarkézas” (,,place branding”) és az azonos kategéridba sorolt
orszagmarkazas (,,country branding”, illetve ,,nation branding”) tobbet takar. ANHOLT (ld.
KERR) [5] a helymarkéazéast a kovetkezOoképpen hatdrozza meg: ,,markastratégia és mas
marketingtechnikak, valamint alapelvek alkalmazasa a varosok, régiok és orszagok gazdasagi,
tarsadalmi, politikai ¢és kulturalis fejlédése érdekében”. Mindennek kapcsan ki kell
hangsulyozni, hogy miként LODGE irja, a holisztikus helymarkazas ,,magaban foglal mindent,
amit egy hely el akarhat adni” [6]. HANNA és ROWLEY [7] 0sszefoglalo tanulmanya vagy
éppen PISKOTI [8] a magyar szakirodalombol kiemelheté kivaloé konyve bemutatja, a
,helymarkazas” (,,place branding”) koncepcidja Iényegesen komplexebb, mint a
,»desztinaciomarkazasé” (,,destination branding”).

A téma hazai aktualitdsara és turizmuson beliili jelentdségére enged kovetkeztetni, hogy az
Akadémiai Kiaddnal megjelent Turizmusmarketing esettanulmanyok Il. kdtetben [9] 6nall6
fejezetet kapott a ,,desztinacid turizmus marketing” hdrom esettel, mig a sorozat elsd kotetében
[10] szerepel a ,Telepiilés- ¢és régiomarketing” fejezet hdrom, és az ,,Orszdgimazs-
orszagmarketing” fejezet két j6 gyakorlattal.

A téma gyakorlati jelentdséget tekintve pedig kiemelendd a Magyar Marketing Szdvetség
szervezésében és a Miskolci Egyetem Marketing és Turizmus Intézetének szakmai
tdmogatasaval 2015 6ta minden évben meghirdetett Orszagos Varosmarketing Dij verseny,
amely 0t kategoridjanak egyike a Marka- es identitasépites [11].
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Jelen nemzetkdzi kitekintéssel elvégzett kutatds vizsgalati egysége az orszagok kore, a
markazasi folyamatra hato tényezok és szakteriiletek koziil pedig a logok kerlltek kiemelésre.
A logd szerepe a markaépitésben

A logo és tagabb értelemben a magaval ragado, karakteres vizualis arculat a markaépités egyik
hangsulyos eleme. WALLY OLINS, a nagynevli markaszakérto, ,,A ma®kak” (eredeti cimén:
On B®and) cimii konyv (2004) szerzdje szerint a logdk adjdk a markazasi programok szivét
[1]. Két és fél évezred tavlatabol KONFUCIUSZT idézve: ,,Egy kép tobbet mond, mint ezer
sz0” — a logok kulcsfontossagu, a szlogeneknél is jelentdsebb szerepére kovetkeztethetlink.
PARK ¢és szerzotarsai [12] is a markaidentitas egyik kulcselemének tartjak a logot, ugyanis a
marka lényegét képviselik vizualisan, emellett a vasarlokhoz fiz6d6 kapcsolat fokuszpontjai
lehetnek a marka alapértékeinek kommunikalasa, tudatositasa altal. Mint irjak, a hatasos logo
megtervezésébe vald befeketés megtéril, hiszen amennyiben képtelen atadni a maérka
szimbolikus és funkcionalis elonyeit, illetve nem nyu;jt esztétikai kielégiilést, a markaban rejlo
potenciélt sem tudja teljes mértékben kihasznalni.

MASTEN szerint [13] egy logd magas vizualis mindségét elismerdk egytttal feltételezik, hogy
az altala képviselt termék is nivos.

Erdemes ugyanakkor figyelembe venniink a logo sz6 eredetét. A kifejezés a gorog *logos’, azaz
eredeti jelentése szerint a ,,sz0bo1” ered. Mindez arra utal, hogy miként HEALEY irja, a logok
szerepe nem tobb, mint egy név vizualis modon valé megjelenitése [14]. Ugyanakkor a
gyakorlatban tobbféle megvalésitassal talalkozhatunk: leggyakrabban a markanév mellett
tovabbi vizualis szimbolum is megjelenik (példaul a Red Bull felirat és a jellegzetes voros bika),
bizonyos esetekben viszont 6nalldan a markanevet szerepeltetik kiilonleges, egyedi betiitipussal
(példaul Cosmopolitan magazin).

Bizonyos ritka gyakorlati alkalmazasok esetében a markanév nem kiolvashatd, amde a hasznalt
szimbolumok elnevezése angol nyelvterileten megegyezik azzal, példaul: alma (Apple), kagylo
(Shell), illetve voros kereszt (Red Cross).

Mindazonaltal fontos Gjfent hangsulyozni, hogy a logé feladata a markanév megjelenitésének
legnagyobb mértékli tamogatasa. Tulajdonképpen az arculat ugyanezen szerepet tolti be,
azonban tagabb, és szertedgazd eszkozrendszert hasznalva. Az arculat rendszerint tobb szint
alkalmaz, altalaban megtartva a logd szinének dominanciajat. Tagabb jelentéstartalommal bir
az egyseges vallalati arculat (corporate identity - CI) fogalma, amely mint szerkezet osztatlan
intézményi azonossag, ¢és Osszetéveszthetetlen jegyeket mutat befelé és kifelé. [15] ,,Ha az
arculat, CI tartalmi és formai, kommunikacios oldala egységet képez, azonos mondanivalét,
gondolatkért hordoz, ha egymast tdmogatja és egymasbdl épitkezik, akkor valds és
sikeres/pozitiv identitasrol, egységes arculatrol, hatékony pozicionalasrol beszélhetiink.” —
emeli ki PISKOTI [8].

A fentiek bizonyitjak, hogy a log6 és a szlogen csak részelemei a markaépités folyamatéat
befolyasol6 Osszetett halmaznak.

Milyen tulajdonsagok teszik értékesség a logot? PAUL RAND tervezdgrafikus szerint (idézi:
HEALEY) [14]: ,,Az idealis log6 egyszerii, elegans, sokoldalu, gyakorlatias és feledhetetlen”.
Ez a definici6 azonban nem elég konkrét és kevéssé segiti a tervezést. Hasonldképpen
értékeljiik SZALAY megfogalmazasat [15], miszerint ,,a logdtervezés egy kommunikécids
folyamat, egy vizudlis hierarchia kitalaldsdhoz nem miivészetre van sziikség. Ha dizajnerek,
tervezografikusok vagyunk, nem meghdkkenteni és katarzist kelteni kell, csupan rendezetten
kommunikalni.”

COHEN és VARTORELLA (idézi HEM és IVERSEN) [16] gondolatai szerint egy jo logonak
harom jellemzdje van:

1) Legyen felismerheto.

2) Legyen elfogadhato, egységes jelentéssel birjon a célpiaca szdmara.

3) Legyen pozitiv hatasa.
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SZALAY nemrégiben megjelent kényvében [15] a Design Theory 6t szempontjat emeli ki a

logbtervezés kapcsan:

1) A logd legyen egyszeri és konnyen olvashatd — alkalmas arra, hogy egy leskel6dd
pillantassal betekintést adjon a markaba, cégbe. EIobb legyen érdekes, mint unalmas.

2) Erzelem és személyesség benyomasat keltse: mint a hagyma levelei, rendben lehanthatok
legyenek rola a rétegek: a tipografiai, a szimbolumok, a felliletek, a szinek, minden.

3) Alogo aképvisel6jét, a céget megelézve beszél egy adott hangnemben, a képviseld helyett,
és ezzel meghatarozza a kommunikécié alaphangnemeét.

4) A logénak mindenféle kornyezetben alkalmazhaténak kell lennie, a megjelenések helyzetei
szerint.

5) A logd legyen egyedi és jol megkiilonboztetheté — azon a piacon kiildndsen, amin az altala
képviselt cég is szerepel. Két tul hasonld logd gyengiti egymast.”

Az orszéglogdk megalkotasanak specialis szempontjai

A vallalatok logoinak kialakitasa tehat egyaltalan nem egyszerii folyamat, az orszagok logoinak
pedig — a folyamat hasonldséaga ellenére — még rengeteg egyéb szempontnak eleget kell tennie.
Mindenekel6tt, ahogy arra HEM és IVERSEN [16] felhivja a figyelmet, a desztinaciok logdinak
meg kell felelnitk az altaluk reprezentalt térség identitasanak, kuldnleges tulajdonsagainak és
értékeinek, valamint esszencidjanak és céljainak.

A vevok, fogyasztok oldalardl vizsgalva pedig az orszagoknak az utazok felé olyan
szimbolumot kell kozvetiteniiik, amelynek segitségével az egyedi jellemzoikkel képesek
megkulonbdztetni magukat — adott esetben globalisan. MARTI [17], illetve MORGAN és
szerz6tarsai [18] szerint a logénak képesnek kell lennie a piacokon a szervezet céljainak
bemutatéséra, emlékezetesen és konnyen azonosithatoéan, lehetéleg ugy, hogy a nevet is
tartalmazza.

PITTARD, EWING és JEVONS [19] ennek kapcsan ramutat arra, hogy logo a vizualis
kommunikéci6 soran képes athidalni a nemzetkdzi hatarokat. HENDERSON és szerzOtarsai
[20] is osztjak ezt a nézépontot, miszerint a logd ,,a marketingmix leggyakoribb eleme, amely
véltozatlan formaban is felhasznalhatd, amikor a marka kiilféldre megy”. A hasonldsagok tehat
adottak, ugyanakkor HANKINSON [21] azt is kiemeli, hogy a desztinaciomarkazas a helyek
jellemzdinek sokszinlisége miatt tobb tekintetben is kiilonbozik a vallalati markézéstol.
BUHALIS [22] szerint az egyik legfontosabb szempont, hogy tébb nagy befolyassal bird
érintettje van egy desztinacionak (legyen az egy varos, egy régio, vagy egy orszag), mint egy
vallalatnak. A j6 vizualis identités kialakitdsa persze mindkét esetben kulcsfontossagu: az erds
logok az altaluk népszertisitett orszagok értékelését is novelik, egy kevésbé jol megvalasztott
logé ugyanakkor az adott orszag reputdcidjara is kedvezétleniil hathat, csakigy, mint a
vallalatok esetében.

Mindezt a kdzelmultban kutatasai is igazoltdk. LEE és szerzétarsai [23] publikacidjukban
példaul egy online kutatas keretében bellll egyetemi hallgatoknak mutattdk be Ausztralia,
Kenya eés Malawi turisztikai logojat. A diakok véleménye egy adott orszag logojarol
nagymértékben befolyasolta az orszagrol alkotott képuket, és beutazasi hajlanddsagukat,
miutan 6sszevetettek a korabbrol szarmazo informécidikat és a celorszaggal kapcsolatos
attitidjiket.

A szinek szerepét a desztinacids markazasaban SERAPHIN ¢és szerzétarsai [24] vizsgaltak, a
katasztréfa altal sUjtott Haiti példajan keresztul bemutattak egy mddszert a logéban hasznalt
szinek palettajanak helyes meghatdrozasara. Az ugynevezett ,,diohéj modszer” (“nutshell
approach”) szerint a desztinacio alapvetd elemei (kontextus, identitas és torténelem) képezik a
diot, a vizualis szempontok (esztétika, emlékezetes aspektusok...) pedig a héjat.

BYROM és LEHMAN [25] véleménye szerint szdmos logd nem képes a lényegi jelentés
atadasara, mivel irrelevans és a kdzonségiikhdz nem kapcsolodo design elemeket hasznalnak.
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A differencialas fontossagara hivja fel a figyelmet PISKOTI is [8], aki egyuttal hozzateszi, hogy
az orszagok esetében ez nehezebb feladatnak bizonyul, mint a vallalati markaépitésben. ,,A
marketingben, s igy az RTM-ben (régid- és telepiilésmarketing) is ugyanakkor nem egyszerii
imazsépitésre, hanem az adott termék, jelen esetben az adott teriilet tudatos pozicionalaséara
torekszunk, annak érdekében, hogy a célcsoportjaink ne csupan alkalmasnak, jonak tartsak,
hanem a versenytarsaktol meg tudjak kilonboztetni és jobbnak itéljék azt.”

Egy adott orszag markajara hatast gyakorld vizualis elemek megismerése kapcsan

megvizsgalandd a logondl és szlogennél tagabb, &m a corporate identitiynél (CI) sziikebb

corporate design (CD) fogalma, mint a szimbdélumok, a formai arculati elemek egymasra épiilé
rendszere. Az egységes, 0sszhangot mutato vizualis megjelenités elemei:

— a logo, mely széleskorlien hasznalhatd, s kiadvanyokon, rendezvényeken és egyéb PR-
értékii helyeken, hatékonyan megjeleniti a térséghez tartozast, képviseletet,

— a hasznalata (akar modositott formaban) sajatos mindségi garanciat jelenthet, ugyanis
példaul tamogatott kiadvanyok esetében, rendezvényeknél kizardlag akkor hasznalhato,
amennyiben megfelel a szakmai elvarasoknak,

— védjegy, megyei készitésli termékekre helyezve, a gazdasagi teljesitmény javulasat, a
termék szarmazas tekintélyének megerdsitését szolgalhatja, igazolhatja,

— asajatos épitészeti formai megoldasok, avagy a kulturdlt Gtbaigazitd tablak... mind elemei
a CD-nek.” [8]

A hatésos orszaglogo megtervezésének nehézségei tobbek kozott abbdl a ténybdl erednek, hogy
egy orszag mar rendelkezik egy, s6t két ,,logoval” — zészloval, illetve cimerrel. Rendszerint
azonban ezek nem felelnek meg a korabban emlitett kdvetelményeknek, kivalképpen nem
alkalmasak turistak vonzasara. Megoldast jelenthet a hagyomanyos cimer és zaszl6t egyes
hivatalos dokumentumokban, eseményeken torténd hasznalata, a ,marketing logd” pedig
minden egyéb tipusu nyilvanos anyagban valo szerepeltetése.

A helyzetet tovabb bonyolitja szdmos orszag esetében tobbféle logé hasznalata kilonféle

célokra. Ilyenek:

— aturistak vonzasara hasznalt logo

— a befektetések 0sztonzésére hasznalt logo

— ahelyi termékek eladasdsztonzésére hasznalt logd(k)

— akulénféle orszagos, nem kormanyzati szervezetek logoi

— anemzeti sportcsapatok, valogatottak cimere(i) és logdja/logoi

— orszagos vallalatok logoéi (pl. kozdsségi kozlekedés)

— kuldnleges eseményekre és programokra létrehozott logok

— ésigy tovabb.

Amennyiben ezek az elemek nem kapcsolédnak egymashoz valamilyen médon, az eredmeény

egy gigantikus logdkavalkdd, amely az orszag egységes kommunikacidjat igencsak

megneheziti. Nagyobb az értéke tovabba egy mar bevezetett logdnak, amely hossz( tavon is
felhasznalhatd, mint tobb remek, de minden évben lecserélt szimbolumnak. Ennek oka
egyszerli: utdbbi esetben nem 4all rendelkezésre elég 1d6 arra, hogy az egyes logokat

,megismertessék™ a célkdzonséggel.

Egyfajta jo gyakorlatként és ,,pilot projektként” kiemeljiik Spanyolorszadgot. Az egyedi abrat

kilencven évesen, halalat megel6z6en minddssze nehany honappal, 1983-ban tervezte JOAN

MIRO, hires katalan festOmiivész, grafikus, szobrasz €s keramikus. A logo6t akkoriban

forradalminak tartottak, mivel Mird nem alkalmazta a spanyol zaszI6t és cimert, azonban

felhasznalta a nemzeti szineket, és a logdo még a napot is szimbolizélja, ezért nevezik Sol de

Miro-nak. Ignacio Varallo turisztikai miniszter megbizasara készitett log6é bevezetése utan ot

évvel az orszag megkétszerezte az iparaghdl szarmazo bevételét, és a logot azota is, tobb

évtizede kovetkezetesen hasznaljak. Mindent egybevetve, a Sol de Miro megalkotéasa
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kovetendd példa: szamos orszag €s varos javasolja grafikusainak ¢és arculati szakembereinek,
hogy hasznéljak fel a koncepciot jo gyakorlatként.

¥

<SP

A Sol de Miro
Forrés: https://www.tourinews.es/opinion/un-logo-muy-original_4442395 102.html

Modszertanfejlesztési kisérlet: orszaglogok egy lehetséges kategorizalasi rendszere

A szakirodalom attekintését kovetden a tanulmany jelen fejezete bemutatja a szerzOk kutatdsat,
amelynek keretében orszagok turisztikai logoinak vizsgalatat és kategoriakba torténd
besorolasat végezték el azzal a céllal, hogy beazonositsdk az orszaglogdkban eléfordulod
leggyakoribb kozos elemeket, illetve feltarjdk az egyes szimbdlumok alkalmazésanak
feltételezheté motivacioit, és ajanlasokat fogalmazzanak meg a turisztikai szektor szakértoi és
dontéshozoi szamara. A logok 2018. évi dsszegytijtésekor fontos forrast jelentettek az orszagos
turizmusért felelds szervezetek online feliiletei és hivatalos kozosségi oldalai, a szimbolumokat
készitd ligyndkségek kampanydsszefoglaldi, valamint marketingszakmai blogok és cikkek,
publikaciok.

Az Egyesilt Nemzetek Szervezetének jelenleg 193 tagja van, amelyek kozil a vizsgalat
készitésének idépontjaban 171 alkalmaz turisztikai logot. Figyelembe véve, az allamok
modfelett eltérd méretét, gazdasagi fejlettségét és turisztikai vonzerejét, megallapithato, hogy
a 88,6 szazalékos arany rendkiviil magas.

A logdk vizsgélata a kutatdsban szimbdlumrendszeriikre, a leginkdbb meghataroz6 grafikai
elemek beazonositasara, majd egymassal torténé dsszehasonlitdsara irdnyult. Osszesen 10+1
csoport kerdlt elkllonitésre.

Mivel a logok jellemzéen egynél tobb grafikai elemet tartalmaznak, gyakorta Osszetett
jelentéstartalmat is hordoznak magukban, ezéaltal szdmos esetben egy logd tébb csoportba is
besorolasra keriilt. Néhany logd esetében pedig nincs egyértelmii besorolast lehetové tévo
jellemzd.

1. kategoria: Nemzeti lobog6 szinének megjelenitése (68 eset, 39,8 szazalék)

A nemzeti z4szl6 szineinek megjelenésére vald torekvés az orszaglogoban kézenfekvd és
favorizalt dontésnek tlinhet, hiszen kiilondsen a nagyobb, ismertebb allamoknal a lobogd
szineire valo hivatkozas pozitiv attitidot valthat ki, a szemlélé korabbi, az orszagrél szold
ismereteit elohivva. E szinek favorizalasa a logd hazai elfogadottsagat is ndvelheti.

Ugyan a 68 elemszammal rendelkezd csoport a legnépesebb kategoriat alkotja, igy is minddssze
a hivatalos logoval rendelkezd allamok 39,8 szdzaléka élt e lehetdséggel. A vildg orszdgainak
tobbsége tehat (a logoval rendelkezd minta 60,2 szdzaléka) mégsem é€pit erre.

Ennek egyik oka lehet, hogy szdmos szinkombinacidé tobb allammal is Gsszekothetd. Ha
valamely nagyobb allam méar hasznalja kommunikacidjaban az adott szineket, egy kisebb
nemzet marketingjét inkabb zavarossa teheti. Esetiikben a potencialis latogatok tébbsége nincs
is tisztaban a zaszl6 szineivel. Példaul a kék-sarga-piros szinkombinacidval azonosithatnank
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Andorrat, Orményorszagot, Csadot, Kolumbiat, Ecuadort, Moldovat, Romaniat és Venezuelat
is.

A kategoria tovabb bonthat6 azon orszagokra, amelyek hangsulyosan épitenek zaszlajukra, és
azokra, akik csak érintlegesen alkalmazzak. Eldbbire nyujt példat az Amerikai Egyesiilt
Allamok és az Egyesilt Kirdlysag gyakorlata. Egyértelmilen a piros, kék, fehér szinekre
alapoznak, tovabbi Iényeges motivumot nem szerepeltetnek, a logé mintha csak a z&szl6 egyik
,mutacioja” lenne. Esetiikben azonban ez nem is kiilondsebben meglepd, hiszen a zaszloik
szine és jellegzetes mintdzata gyakorlatilag 6sszeforrt az orszdgok nevével és arculataval.
Franciaorszag ezzel szemben némileg kifinomultabb megoldéssal egy n6i alakot abréazol, utalva
a romantikdra és az érzelemre, amelyhez tokéletesen illeszkedik a szlogenjiik is: ,,Randevu
Franciaorszagban” (,,Rendez-vous en France”). A nemzeti szinek, ismételten a kék-fehér-piros
egyiittese e logdn is eldtérbe kertil.

A kisebb allamok logdja kozil kiemelkedik a 2011-ben megujitott perui, amely nemzeti
szinekben pompazik, de a piros dominancidja egyben az intenziv, érzelem- és élménydus életre
is utal. A Futurebrands altal megalkotott (1j markaidentitas kdzponti elemeként a ,,P”” kezddbetii
az evollcio, a véaltozas, az atalakulas jelképe. A logé mindemellett egyrészt utal a Nazca-
vonalakra, az orszag egyik fo turisztikai desztinacidjara, illetve egyben egy ujjlenyomatot is
abrazol, ezaltal illeszkedve a ,,Peru mindenkié” koncepcioba (There is Peru for Everyone).
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2. abra: Az Amerikai Egyesiilt Allamok, az Egyesiilt Kiralysag, Franciaorszag és Peru
hivatalos orszaglogoi

2. kategoria: Flora és/vagy fauna bemutatasa: 38 eset (22,2 szazalék)

A masodik legnagyobb csoportot az allatot vagy ndvényt abrazolé logok alkotjak. A csoporton
belll utébbiak vannak tulstlyban: 29 esetben névény (17,0 szazalék), 13 esetben (7,6 szazalék)
allat megjelenitésével taladlkoztunk, és négy olyan orszaglogoé is létezik, amelyben mindkettd
eléfordul (Fiilop-szigetek, Madagaszkar, Sierra Leone, Tanzania).

A novényeket dbrdzolé motivumokon belil harom alkalmazasi modot lehet megkulonbdztetni.
Az elsd alcsoportba tartoznak azon orszagok, amelyek identitdsukhoz szorosan kdtddnek ezen
szimbolumok, példaul: Kanada és a juharlevél, Hollandia és a tulipan, irorszag és a I6here.

A masodik alcsoportban a viragot a szépség Kkifejezéseként alkalmazzak, legtobbszor a
,beauty” vagy a , beautiful” szavakat tartalmazo szlogenek nyomatékositasara: igy tesz
Bhutan, Moldova és Laosz is.

A harmadik alcsoport a termeészeti teriileteket és értékeket kiemelé kommunikaciot alkalmazo
orszagoké: az erdd, a fa, a falevél a helyi adottsdgokra, attrakcidkra, néhdny helyen az
érintetlenségre éptild6 kommunikaciot tamogatja. Romania logodjaval és ,,Explore the
Carpathian garden!” szlogenjével a latogatok figyelmét a Karpatok hegyvidéki kincseire
kivanja felhivni.
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3. abra:
Néhany példa a flérat és faunat abrazol6 logokra

A faunat felhasznal6 kommunikéacio egyik iskolapéldaja Ausztralia és a kenguru. Az egzotikus
(és veszélyes) allatfajokban gazdag orszag egyik legfébb vonzereje az 6shonos élovilag, igy
nem meglepd, hogy a logdban is az orszag védjegyévé valt emldst és a napfényt hangsulyozzak
Ki.

3. kategdria: Nap motivum: 31 eset (18,1 szazalék)

A napot az emberiség mar az 6sid6k Ota abrazolja rajzaiban. A napsiitéses ordk szama
alapvetéen meghatirozza egy-egy orszag arculatat, sét, annak (mez6)gazdasagat is, ezért
amennyiben rendelkezésre all, indokolt lehet kiemelni ezen erdsséget. A ,,j6 1d6” természetesen
a turistak szamara is az egyik legf6bb vonzerd. Az utazasi dontés gyakori motivacidja a ,, 3S:
sun, sea és sand”’, azaz a napfény, a tenger és a homok.

Macedonia és Zambia logdja napot abrazold gyermekrajzra emlékeztet: elobbi nagyon hasonlit
az orszag zaszlajara, de utdbbi is alkalmazza a nemzeti lobog6 szineit. Portugalianal egyszerre
kap hangsulyt a nemzeti szinekben pompéazé, ég felé nyujtéz6 emberalak, a nap, illetve a tenger
stilizalt hulldmai.

Bulgéaria esetében a logd kdzponti elemét a nap vagy rézsa motivum adja. Ezzel egyszerre
torténik utalas a hires rozsakertészeti hagyomanyokra, a napsitotte tengerpartra, illetve annak
kdzpontjara, a Napospartra.
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4. abra:
Bulgaria, Portugalia, Maceddnia és Zambia turisztikai logoja

4. kategoria: A viz mint markans elem: 28 eset (16,4 szazalék)

A Viz mint a legf6bb élteté elem a napfényhez hasonld 6si motivum. A kettd egylitt egyébirant
16 alkalommal jelenik meg (az 6sszes vizsgalt logd 9,4 szazaléka). A palmafat annak
szimbolikai jelentéstartalma miatt a novényeket megjelenité logok helyett ¢ kategoriaba
soroltuk, hiszen nem magét az orszagot reprezentalja (mint Irorszag esetében a l6here, vagy
Hollandia esetében a tulipan), hanem a szemléld azt a tengerpattal, homokkal és az ott eltoltott
pihenéssel koti dssze. Ot esetben figyelhetd meg palmafa a logoban (a logok 2,9 szazaléka), ez
is alatdmasztja, hogy nem egy unikalis, az adott orszag identitdsdba mélyen beépiild ,,nemzeti”
novényrdl van szo.

A szimbolumok tobbsége a negyedik kategdridban a tengerpartra utal, de nemcsak a
hagyomanyosan a tengerparti turizmusra épit6 desztinaciok (Gorogorszag, Horvatorszag vagy
a Maldiv-szigetek), hanem példaul Kirgizisztan is alkalmazza. Itt a viz a nagy kiterjedésii Iszik-
kol tavat abrazolja, mogotte a Tiensan-hegységgel. Kornyezeti adottsdgai miatt Kirgizisztant
Azsia Svajcanak is nevezik, e képzettarsitast hivja el a logo.
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5. abra:
Kirgizisztan, Horvatorszag, a Maldiv-szigetek és Gorégorszag logoja

5. kategoria: Digitalis kommunikacio fokusza logok: 27 eset (15,8 szazalék)

A digitalis kommunikacié fokusz( logok alatt azokat a szimbolumokat értjuk, amelyek
kival6an alkalmasak arra, hogy a telekommunikacids eszkdzokon és a kozosségi médiaban is
kdzponti szerepet betdltve reprezentaljanak egy adott nemzetet. Ezek a megoldasok rendszerint
letisztult koncepciot kdvetnek, megjelennek a promocids kampany minden elemén — az online
stock fotokon vagy az Instagramon vizjelként, a hivatalos Facebook és Twitter csatornak
profilképeként, a digitalis és offline kiadvanyokon a boriton szerepeltetik. Fiiggblegesen és
vizszintesen, kis és nagyméretben is kivaldoan milkodnek — egyszéval azok a szimbdlumok
tartoznak ide, amelyek a tanulmény bevezetd fejezeteiben kifejtett ,,j6 logd™ szempontok koziil
szinte mindegyiknek megfelelnek, és a digitalis kommunikacid soran kiemelten szamitanak ra.
Fontos azonban, hogy ez nem jelenti e logdk legkivalobb mindségét. A nem ide tartozo, de
megfeleld poziciondladssal és gondos markakommunikacidval megtadmogatott vizualis
szimbolumok is miikodhetnek jol, és ennek ellenkezbje is konnyen eléfordulhat — egy
digitalisan tokéletesen hasznalhatd logd is lehet semmitmondd és unalmas a megfeleld
hattérmunka nélkiil.
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A skandindv orszagok jelentds figyelmet szenteltek orszagmarkéjuknak, és ez a vizualis
arculaton is tiikrozédik. Az észtek, a finnek, a norvegok, a svédek és az izlandiak logdit egymaés
mellé téve nagyon sok hasonlésagot fedezhetiink fel. Ez persze nem véletlen: az északi
szomszédok bevallottan is egymast inspiraltdk az ujkori szimbolumok és orszagmarka
stratégiak megalkotéasa soran. Esztorszag mar a 2000-es évek elejétdl kezdve tudatosan épiti
markajat, arculatat, ekkor vezették be a ,,Welcome to Estonia” szlogent és a korabbi logot is.
Kés6bb ezt az egyszeriisités jegyében szimplan ,,Estonia”-ra cserélték, és hivatalos, kdzponti
szlogenje ugyan nincs az orszagnak, a turisztikai kampanyokban rendszerint az ,,Epic Estonia”-
t hasznaljak.

A megkiilonboztetés érdekében egy sajat betiitipust is alkottak, Aino néven — a logét alkotd
orszagnév is ezzel a stilussal irodott. Emellett an. szovédjegyeket is Iétrehoztak, mint a visit
estonia, think estonia. invest estonia, enter estonia, taste estonia, study estonia, use estonia,
design estonia. Ezekhez letisztult ,,Jlayout” is illeszkedik, kozponti szerepbe helyezve a nemzeti
lobogdban is hangsulyos kék és fehér szineket. [26]

Az észtekhez hasonloan Finnorszag is tobb, mint két évtizede épiti arculatat. Ok is a nemzeti
kék-fehér szineket allitjak a kozéppontba, és szintén megalkottak sajat betiitipusukat, a
Finlandicat. A finn arculati anyagok az angol Finland név (vagy éppen az adott célorszag
nyelve) mellett rendszeresen hasznaljdk az orszadg eredeti nevét, a Suomit is. Utdbbi
megoldassal a svedek is élnek arculati anyagaik esetében (Sweden és Sverige).

Klon alcsoportba tartoznak az olyan védjegytipust megoldasok, mint Kuba vagy Jamaica
példaja, amelyek egyrészt a merchandising, masrészt az egyes fénykepek, stockfotok,
turisztikai abrazolasok vizjelezése szempontjabol is kivalé megoldasok.

I B Sweden SUOMI '
B B Sverige [k FINLAND  a5TON13
HOME OF RLLRIBHT V.70
6. abra:

Svédorszag, Norvégia, Finnorszag, Esztorszag, Jamaica és Kuba logdi

6. kategoria: Az orszdg foldrajzi formajat megjelenito logo: 11 eset (6,4 szdazalék)

A desztinacio f6ldrajzi alakja a nemzettudat része, sokszor nemcsak az ott élok, de a turistak
szdmaéra is klasszikussa valik — példaul az olasz ,,csizma”, vagy New York esetében a ,,nagy
alma”. Ebbe a csoportba 11 orszag, a minta 6,4 szazaléka tartozik, azaz ugyan nem annyira
elterjedt, megis szamos méarkazasi program kdzponti eleme.

A leginkabb szembetiing talan Oroszorszag esete: a 2016-ban elfogadott Uj emblémat tobbéves
proceddraban vélasztottak ki, az egyes kilonallo elemek az orszag egyes foldrajzi részeit
szimbolizaljak.
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8. illusztracio:
Oroszorszag és a Bahama-szigetek logdja

A LOGOLOUNGE.COM cikke [27] b&vebben is foglalkozott a tobbszordosen dijnyertes
Bahama-szigetek logdjaval. A stratégia megalkotasa soran kiemelt cél volt a megkilonboztetés:
a Bahama-szigetek ugyanis tipikusan egy 3S (sun, sea, sand) desztinacidnak szamitottak, annak
minden elényével és hatranyaval. A Duffy ligynokség csapata viszont felismerte a kozvetlen
versenytarsaktol megkiilonbozteté kézponti elényt: a Bahama-szigetek nem egy desztinacio,
hanem sok kicsi. A stilizalas soran arra torekedtek, hogy a logd visszaadja a szigetek
kiilonboz6ségét, valamint az élovilagot, a kagylokat, madarakat és viragleveleket — ezzel is
kitorve a tenger-homok-napfény szentharomsagbaol.

7. kategoria: Sziv motivum: 11 eset (6,4 szazalék)

A kutatds készitésekor 11 orszag logdjaban jelent meg a sziv. Déania esetében példaul
érdekesség, hogy az északi orszagokkal ellentétben nem kovették a minimalista stilust, és sajat
betlitipust sem alkottak, a zaszlot 6tvOzték a sziv formjaval. Ciprus a nap szimbolumbol
kezdett épitkezni. A szigetorszag logoja 0sszetett jelentéstartalommal bir: a nap, a viz és a sziv
mellett a szerelem és a szépség istenndjének, Afroditének jellegzetes szobra is megjelenik. A
gorog mitologiaban ugyanis ugy tartjak, hogy az istenné Cipruson, a Paphos kornyéki 6blot érd
tengerhabokbol sziletett.

A sziv motivum elsésorban a vendégszeretet jelképezi, szinte minden orszdg tamogatod
szlogenje, vagy (zenete erre utal. Eppen ezért azonban talan kevésbé alkalmas a
megkulonboztetésre — hiszen nem tartalmaz markans, orszagspecifikus mondanivalot.
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8. dbra: A szives logok elsésorban a vendégszeretetet szimbolizaljak

8. kategoria: Hegy lathat6 a logéban: 10 eset (5,8 szazalék)

A hegy mint motivum természetesen Nepal esetében a leghangsulyosabb, hiszen itt van a vilag
legmagasabb csicsa. Nepal a kdzponti szimb6lumaban a nemzeti lobogdban és a korabbi
logokban is hasznélt pirosat es keket valasztotta dominans szineknek. A hegy maga azonban
sokkal letisztultabb formaban jelenik meg — jellegzetessége régtén megragadja a figyelmet, és
egyértelmiien azonosithato beldle a Himaldja.

Montenegro fiatal orszagként, 2006-0s fuggetlensége 6ta egészen mas helyzetben van. Mivel
mar az orszag neve is ,,fekete hegy’-et jelent, kézenfekvd valasztds volt, hogy valamilyen
forméaban megjelenik a logdban is. A ,,vad szépség” (,,wild beauty”) kapcsolodo szlogennel a
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még Uujdonsagnak hatd desztindcido képét kivanja erdsiteni, de érdekesség, hogy sem a
tengerpart, sem a nap, sem a nemzeti szinek nem épliltek be.

Nepal NOW el ==

9. abra:
Nepal és Montenegro logoja

9. kategoria: Ember altal épitett attrakciot tartalmazé logo: 10 eset (5,8 szazalék)

A napsiités, a tengerpart vagy élévilag kommunikalasa mind a teriilet természetes adottsagaibol
adodik. De mit tehetnek a természetes attrakcidokkal kevésbé megaldott orszagok? Szaud-
Arabia és Azerbajdzsan példaul ugy dontott, hogy gyors fejlodésiiket reprezentalva mar a
logojukban is mesterséges nevezetesseget emelnek ki: az azeriek egy olajtornyot, mig a
szaudiak felhdkarcolokat. Guatemala inkabb a torténelemre épitett és a piramisokat jelenitik
meg. Kina esete specidlis: 6k az ujkori €s a régi attrakciokat is kiemelik. Ez kival6 utalas a
nagyivi kinai civilizaci6 korszakokat ativelé vivmanyaira.
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10. &bra:
Az ember altal épitett attrakciokat hangsulyozé logok

10. kategéria: Kulturdlis motivumot szerepeltetd logék: 10 eset (5,8 szdazalék)

A kulturalis motivumot szerepeltetd logok csoportjat modszertani szempontbol azokra a
szimbolumokra korlatoztuk, amelyek valamilyen népmiivészeti, vallasi vagy tarsadalmi elemet
tartalmaznak. India logdjaban a felkialtojelként is értelmezhetd ,,I” beti piros pontja pl.
egyértelmiien azonositja a hindu vallast, és Egyiptom logo6jaban is jol kivehetd modon jelenik
meg az ankh-kerszt, egy 6egyiptomi hieroglif jel, amelynek jelentése élet.
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11. 4bra:
India, Egyiptom és Orményorszag logoi

Orményorszag identitasat az elmult években gondoltak Gjra. A GKBRAND.COM cikkében
[28] részletesen is leirjak az ,,0jramarkazési” folyamatot. Kiilon kiemelik, hogy a pozicionalas
soran atfogo kutatast valdsitottak meg a helyi lakosok, a kulfoldiek és a diaszpora korében,
amelynek eredményeképpen kozponti gondolatként az ,,Orményorszdg orok” iizenetet
azonositottak. Az drmenyek biiszkék arra, hogy az Ararat hegység évezredek ota torténelmuik
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része — ez a foldrajzi egyseg viszont most kozigazgatasilag nem hozzajuk, hanem
TorOkorszaghoz tartozik, ezért 0j f6 szimbolumot kellett azonositani. Ez lett a Khackar (az
ormény ,,Stonehenge”), a granatalma, €s a nemzeti zaszl6 szinei: ebbdl az egyiittesbdl sziiletett
meg az ,,0rdk nap”.

Egyéb kategoria: Nem besorolhat6 logok: 9 eset (5,3 szazalék)

Minddssze kilenc olyan logé maradt, amelyik nem tartozik a fentebb kifejtett 10 kategoria
egyikébe sem. Nem kommunikaljdk a nemzeti szineket, nincs benniik egyértelmiien novény
vagy allat, viz vagy nap, nem veszik fel az orszag formajat és nem azonosithaté be a kulturalis
szimbdlum sem.

Példaul Thaifold esetében a rozsaszin-sarga félkoriv a hires ,,Thai Mosolyt” reprezentalja. A
logo 2015-0s bevezetésekor a baratsagossagot, a jokedvet és a boldogsagot szimbolizalandd, a
,Land of Smiles” szlogen aldhtizasa volt az alkotok elsddleges célja [29].

Mongdlianal azt a vizudlis hatést keltik, mintha allati 1dbnyomok lennének elhelyezve, az
irasmdd szabalytalansaga pedig reflektalhat a torzsi, nomad kulturalis maltra is.
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12. abra:
Thaifold és Mongolia logdi egyik fent meghatarozott kategoridba sem sorolhatoak be

+1. kategoria: Logdval nem rendelkezd orszagok: 22 eset

Az ENSZ 193 tagallama kozll a vizsgalat készitésekor minddssze 22, azaz az 6sszes tagallam
12,9 szazaléka nem hasznalt turisztikai orszaglogot. A logéhasznalat leginkadbb Eurdépéban
elterjedt: az 6reg kontinens minden ENSZ tagallama €l ezzel a lehetdséggel. Legkeveésbé pedig
Afrikdban elterjedt, hiszen ott a turizmus és a turizmusmarketing még szamos orszagban
gyerekcipGben jar. Az afrikai kontinensen érdekesség, hogy a foldrajzilag és népességben is
kisebb desztinaciok, koztik Gambia vagy Szvazifold jobban kihasznaljak a markéazas adta
lehetdségeket, és probaljak megalkotni vonz6 identitasukat a turistdk szdmdara, nem gy a tobb
er6forrassal (vagy legaldbbis nagyobb terilettel és GDP-vel) rendelkez6 Burkina Faso, Mali,
Angola vagy Ghana.

A vilag hatodik legnépesebb orszaga és masodik legnagyobb muszlim kozossege, az azsiai
Pakisztan bevallottan még csak az elmult néhany évben kezdte el tudatosan épiteni turizmusat,
igy lemaradasuk e teriileten jelentds. A vizsgalat készitésekor az orszag még nem rendelkezett
turisztikai logoval. A Marshall-szigetek pedig egészen mas okbdl nem alkalmaz turisztikai
logot: amerikai katonai tdmaszpontként nem biztos, hogy sziiksége van kivancsiskoddkra.

Orszaglogo csere vagy orszaglogoé allandésag?

Miként az eddigiekbdl mar kidertilt, egy latszolag egyszerli szimbolum megalkotéasa igencsak
Osszetett feladat, és egy jé logd nagy kincs egy orszag és annak turisztikai szervezete szamara.
Legalabb annyira fontos azonban annak kovetkezetes hasznélata is. Ha a logot hosszu éveken
at hasznaljak, szamithatnak arra, hogy az el6bb-utobb megragad — ahogy a Nike marka
jellegzetes ,,pipaja” (swoosh) is. Ezzel szemben, ha kampanyrol-kampanyra csereélik, nagyobb
a bevésddés elmaradasanak kockazata.

A gyakori logocsere az orszagok esetében még inkabb valoszinii, mint a klasszikus, vallalati
markéaknal. Piaci szerepldk esetében sem ritka, hogy az ) marketingért felelds vezetd ott akarja
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hagyni a keze nyomat, ezért teljesen Uj logot, szlogent, marketingkommunikacios koncepciot
talal ki.

Ilyen éles valtasra még nagyobb esélyt szolgaltatnak a ciklikus politikai valtozasoknak Kitett
szervezetek. Amennyiben id6szakos valasztasokat kovetéen egy allam, vagy varos vezetése
lecser¢lddik, gyakorta gyokeresen mas elképzelés ¢l az ) dontéshozok fejében a marketing
révén megjelenitendd kivanatos arculatrol, a kozvetiteni kivant értékekrol.

Sajnos a tanulmanyban vizsgalt logoval rendelkezd orszagok esetében nincs teljes korl
felmérés vagy elérhetd nyilvantartds a korabbi logokra vonatkozdéan. Ahogy azt sem szabad
figyelmen kivul hagyni, hogy jo néhany orszag kozuluk az elmult évtizedekben vagy akar
években jott létre, ilyenek Kelet-Timor vagy Dél-Szudén, de kivald példaval szolgalnak a volt
Szovjetunié vagy Jugoszlavia utédallamai is.

Az bsszehasonlitasra mégis van lehetdség, ha nem is a teljes mintdra nézve. PAPP-VARY és
GYEMANT ,,Az arculat szerepe az orszagmarkazasban — Orszagnevek, orszagszlogenek,
orszaglogok™ cimii, 2009-ben megjelent tanulméanyukban 104 orszég logdéjat vizsgaltak. [30]
A Két vizsgalat 6sszevetéseével megallapithato, hogy kozel tiz év alatt a vizualis szimbolumok
48 szazaléka kicserélddott. Oroszorszag, Orményorszag, Peru esetében egy sokkal 0sszetettebb
jelentéstartalommal biré logé szimbolizalja immar az orszagot. Finnorszag, Svédorszag €s
Esztorszag egy teljesen j betiitipust alkotott meg. Nepal ugyanakkor csak aprosagokat,
szineket modositott, a f6 szimbolum, a Himalaja tovabbra is a logd kdzponti eleme.

1. tblazat: Orszagok, melyek 2018-ra lecserélték a 2009-es logojukat (50 eset, a minta 48,0

szazaléka)
Ausztria Barbados Belgium
Belize Botswana Csehorszag
Dél-Afrika Ecuador Egyiptom
Esztorszag Finnorszag Guatemala
Guyana Haiti Honduras
Izland Izrael Japan
Katar Kelet-Timor Kina
Kolumbia Korea Lettorszag
Libanon Liechtenstein Malajzia
Marokko Moldova Monaco
Nepal Nicaragua Norvégia
Olaszorszag Oman Orményorszag
Pakisztan Panama Papua Uj Guinea
Paraguay Peru Salamon-szigetek
San Marino Suriname Svédorszag
Szingapur Torokorszag Tunézia
Zambia Zimbabwe

Forras: A szerzék 2018-as kutatasa sszevetve Papp-Vary és Gyémant 2009-es elemzésével

Legalabb ennyire érdekes lehet a valtas elmaradasa. Egy akar mar évtizedek Ota hasznalt logo
esetében ugyanis felmeriil, hogy mennyire alkalmas a széleskorti digitalis kommunikaciora.
Franciaorszag esetében logikus dontés a logd megtartasa, hiszen a nemzeti szinekkel diszitett
noi alak és a randevl szlogen mar ismert, a célk6zonség szadmara jol felismerhetd. A
korébbiakban emlitett spanyol log6 is pozitiv példa, ennek kovetkezetes alkalmazasa jo
benchmark a tébbi orszag szamara is.
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2. tblazat: Orszagok, melyek 2018-ban is ugyanazt a logot hasznaltak, mint 2009-ben (54
eset, a minta 52,0 sz&zaléka)

Albania Andorra Antigua és Barbuda
Argentina Ausztralia Azerbajdzsan
Bahama-szigetek Bosznia-Hercegovina Brazilia

Bulgaria Chile Ciprus

Costa Rica Dénia Dominikai K6zosség
Dominikai Koztarsasag | Franciaorszag Gorogorszag
Hollandia Horvéatorszag India

Indonézia irorszag Jamaica

Jordania Kanada Kazahsztan

Kenya Kuba Lengyelorszag
Magyarorszag Malawi Maldiv-szigetek
Malta Mexikd Montenegro

Nagy Britannia Namibia Németorszag
Portugalia Romania Seychelles-szigetek
Spanyolorszag Sri Lanka St. Kitts és Nevis
Svajc Szerbia Szlovékia
Szlovénia Tanzania Trinidad és Tobago
Uruguay Uj-Zéland Vietnam

Forras: A szerz6k 2018-as kutatasa 0sszevetve Papp-Vary és Gyémant 2009-es elemzésével

Magyarorszag orszaglogoja, példa egy megfontolt logdcserére

Magyarorszag turisztikai logoja a kilencvenes évek oOta a nemzeti szinii szalagbdl formalt sziv
volt. A log6 az évek soran aprobb modositasokon esett &t, azonban elmondhaté rola, hogy a
tobbi sziv motivumot abrazol6 logéhoz hasonléan nem kdzo6lt az orszagrél, annak arculatarol,
desztindcioir6l semmilyen tartalmat. Az embléma mindemellett korszerlinek sem volt
nevezheto.

—
think HUNGARY

more than expected

w?

13. dbra: Magyarorszag korabbi turisztikai log6janak valtozatai
Forras:
http://turizmusonline.hu/belfold/cikk/orszagmarka__mi_johet_a_szivecskes logo utan

HUNGARY

A Magyar Turisztikai Ugynokség (MTU) 2018. majusaban nyilt pélyazatot hirdetett
Magyarorszag Uj turisztikai logdjanak és szlogenjének megalkotasara. [31] A palyazat célja
nemcsak az arculati elemek meghatarozasa, hanem ebbél kiindulva az MTU palyazati
kiirasdban szerepld szoveg szerint (Mtu.gov.hu 2018) egy ,,atgondolt marketing eszk6zrendszer
kidolgozésa a kovetkezd évtizedre”. A tavlati cél a palyazati anyagok beérkezése és elbiralasa
utan a tajékoztatd szerint ,,egy olyan turisztikai orszagmarka kialakitasa, mely a jovOben az
orszag azonositasara szolgal, jol megkiilonboztethetdveé teszi azt, ami alapjan a késdbbiekben
kialakithat6 egy minden kreativ megjelenést tartalmazo6 brand book™.
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A pélyazatban a kovetkezé 6t markapillért hatarozta meg a kiir6:

— Magyarorszag ezeréves allam kalandos élettorténettel bir, ahol keverednek a kdzép-eurdpai
népek, és a kiilonbozo befolyasok ellenére is fennmaradt.

— Egyedilallé kultaraval és karakterrel rendelkezik, kilénleges nyelv és eredettorténet
jellemzi az orszagot, gazdag épitett Orokséggel bir. A gazdag gasztrondmia szintén
megtalalhatd, szines borrégiok jellemzik.

— A tavak, barlangfiirdok, gyogyvizek, termalfiirdok, forrdsvizek mind az orszag szerves
részét képezik. A kikapcsolodas, feltoltodés, felidiilés, megujulas, megtisztulas is a vizhez
kapcsolodik.

— Izgalmas vibralas, pezsgd gasztronomia, borok széles valasztéka jellemzi Magyarorszagot,
ahol mindségi ¢jszakai élet, romkocsmak, vildgszinvonalti fesztivalok szintén
megtalalhatok.

— Kilasszikus eurdpai értékek tisztelete, mint a csalad, a biztonsag és a hagyomanyok.

A fenti szempontok alapjan tehat a palyazoknak az igények rendkivil széles skalajat kellett

volna témoritenilik, megjelenitenitik egyetlen vizualis szimbélumban. A Magyar Turisztikai

Ugynokség kozlése szerint erre végiil 122-en vallalkoztak, osszesen 216 logdval és szlogennel.

A Vvaltozo szinvonall alkotasok kozul a masodik forduldba 6t palyazé jutott tovabb, amelyek

alkotdi mellé szakmai szervezetek ajanlasai alapjan tovabbi kreativ mihelyeket és

szakembereket kért fel az MTU a palyazat masodik szakaszaban.

A gylOztes palyazatot, amelyre épitkezve mostanra elkésziilt Magyarorszag turisztikai

orszagmarkaja, a Graphasel Design Studié adta be. A szlogen, a WOW Hungary egyszerre

figyelemfelkeltd, és mégis egyszerti, a WOW sz6 pedig amellett, hogy mindenki ismeri a

vilagon, és a racsodalkozd meglepetésre utal, egy mozaikszo is: a Wellspring Of Wonders

szlogenbdl alakul ki, amely az orszéagra, mint a csodak forrasara utal.

Az 1) arculatban elkésziilt logé f6 motivuma a harmas sziv, melynek befoglalé formaja a

szimmetrikus harmas halom és a palmetta motivum kombinaciéjabdl ered, és megjelenik benne

az 0t mint motivum is, amely Magyarorszdg bejarhatdsagat és a felfedezést, utazast

' wow
‘ HUNGARY

14. dbra: Magyarorszag Uj turisztikai logéja
Forras: https://wowhungary.com/en

Az Uj turisztikai marka a logén tul is komplex tartalmat kepvisel. A kapcsolodo tartalmak
jelenleg kilenc nyelven érhetéek el, kiilonos figyelmet szentelve azon orszagok
celkozonségének, ahonnan hagyomanyosan is jelentds szamu latogatd érkezik. A teljes
Magyarorszagot népszeriisit6 WOW Hungary kampany mellett jelentds a Budapestre fokuszald
Spice of Europe kampany is, amely a fovaros épitészetére, kiilonleges kulturalis és miivészeti
életére koncentral, és mutatja meg a magyar fovarost a nemzetkozi utazoknak.

AZ EREDMENYEK OSSZEGZESE ES AJANLASOK

Jelen tanulmany arra tett kisérletet, hogy bemutassa a szerzok desztinaciomarketing tertletén
kezdeményezett modszertanfejlesztési javaslatat. A kutatas, amelynek 6sszegzése a dolgozat
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gerincét alkotja mind szakpolitikai, mind pedig Uzleti hasznosithatdsaggal szolgalhat az iparag
érintettjei szamara. A szerzok igyekeztek legjobb gyakorlatokat bemutatni, ajanlasokat
megfogalmazni, tovabba a széveges kategorizalas mellett képként, konnyen vizualizalhatdan is
Osszevetni mind a 171 turisztikai logoval rendelkez6 ENSZ tagallamot.

Ezek alapjan 0j orszaglogd megalkotasakor hasznos lehet a leggyakoribb megoldas, azaz
nemzeti lobogd szineinek megjelenése (68 esetben, 39,8 szazalék). Ugyanigy a tomegbdl vald
kiemelkedést segiti a masodik legtébb alkalommal megjelenitett, a florat és faunat abrazolo
képek alaposabb elemzése (38 orszag, 22,2 szazalék). A képzeletbeli dobogo legalsé fokara a
napot abrazolok allhattak fel (31 eset, 18,1 szazalék). Az €ltetd elem, a viz 28 nemzet vizualis
szimbdlumaban szerepel kiemelt helyen (16,4 szazalék), tobbségében a tengerpart éiményét
reprezentalva. A digitalis kommunikacié fokuszu logok koézé az online kommunikacios
feliiletekre vald adaptalhatosagra kiilonds hangsulyt fektetd nemzetek keriiltek (27 eset, a
vizsgalt elemszam 15,2 szazaléka).

A kovetkez6 kategéridk mar kevésbé népes halmazokbol allnak, mivel a vizsgalt orszdgok
egytizede sem sorolhatd ezekbe. A foldrajzi forma leképezése, €s a sziv motivum is 11 esetben
(6,4 szazalék) jelenik meg a logokban. A kovetkez6 harom kategoéria mindegyike 10-10 esetet
olel fel (5,8 szazalék): hegy, kulturalis motivum, ember alkotta avagy mesterséges attrakcio.
Veégul a fenti csoportok egyikébe sem sorolhatd 9 logo (5,3 szazalék) kertlt azonositésra.

3. téblazat: A tipikus elemek megjelenése az orszaglogdkban

Adott elem az orszaglogdban Megjelenési esetek szama és aranya
(n=171)

Nemzeti lobogo szine 68 (39,8 szazalek)
Fléra és fauna 38 (22,2 szazalek)
Nap motivum 31 (18,1 szazalek)
Viz motivum 28 (16,4 sz&zalék)
Digitalis kommunikacio fokusz logok 27 (15,8 sz&zalék)
Foldrajzi adottsagokra torténé utalas 11 (6,4 szazalék)
Sziv motivum 11 (6,4 szazalék)
Hegy motivum 10 (5,8 szazalék)
Kulturalis 6rokség (pl. népmiivészet, vallas) 10 (5,8 szazalék)
Ember alkotta, mesterséges, épitett kdrnyezet, 10 (5,8 szazalék)
attrakcio
Kategoriaba nem besorolhat6 logok 9 (5,3 szazalék)

Forras: A szerzok sajat kutatasa, 2018-as turisztikai orszaglogok alapjan

Mitdl is jo egy orszaglogd? Hogyan valik egyedivé, értékes informacidohordozéva, a
kiilfoldieket beutazasra 6sztonz0, az orszagban ¢ldket pedig biiszkeséggel eltoltd jelképpé? A
tervezéskor melyek azok a legjobb gyakorlatok és modszertanok, amelyek koévetendd, és
melyek a keriilend6 példak?

ROBERT GOVERS, a szakterulet egyik jeles szakembere a Place Branding and Public
Diplomacy szaklapban jelentetett meg egy cikket, melynek cime ,,Why place branding is not
about logos and slogans” (,,Miért nem csak a logokrol és szlogenekrdl szol a helyek
markazasa”) volt [32]. Mint — némi tulzassal élve — kifejti: Mivel a helyeknek (tébbnyire
értelmes) neve és nevezetességei vannak, a logok és szlogenek tervezésére altalaban szant id
és er6forrasok a valds reputdciomenedzsmenttel szemben pazarlasnak tlinnek.
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JEREMY HILDRETH, a téma masik prominens szakembere visszafogottabban fogalmaz az
ugyanabban a szaklapban megjelent, ,,The joys and sorrows of logos and slogans in place
branding” (,,A logok ¢és szlogenek a helyek markézasaban™) ciml cikkében [33]: ,,Idedlis
esetben az adott hely arculatara forditott koltségvetésnek legfeljebb 10 sz&zalékat forditanak
logok, szlogenek és mas jelolések fejleszteésére, mig a bldzsé 90 (vagy még tobb) szazalékat
hasznalndk az identitast erdsitdé tevékenységekre és arculatkdzponti anyagokra, amelyek
hangosabban beszélnek a szavaknal, vagy logoknal”.
Jelen tanulmany szerzbinek véleménye kodzelebb &ll HILDRETH nézeteihez, mint GOVERS
szavaihoz. A logok (és szlogenek) szerepeét az orszagok markazasaban nem szabad sem tul, sem
pedig alabecsulni, ugyanis fontos szerepet jatszhatnak az orszag, orszagmarka
kommunikéacidjaban és promacidjaban. Pozitivabb imazst, az orszaghoz kapcsol6do, annak
védjegyévé valo termékek és szolgéltatasok viszonylatdban tobb vasarldt, valamint az orszag
iranti lojalitast eredményezhetnek.

Mindezek alapjan jelen tanulmany szerzéinek ajanldsai a desztinacidmarketing,

turizmusfejlesztés tizleti, és szakpolitikus szerepldinek:

1. Amennyiben az adott orszag rendelkezik egy nemzetkozileg széles korben ismert logoval,
csak jelentdés motivacid esetén valtoztassanak rajta (sértd, digitalis kornyezetre nem
adaptalhatd, vagy éppen elavult viszonyokat — példaul multbéli foldrajzi adottsagokat,
hatarvonalat abrazol)

2. Végezzenek alapos Osszevetést a hasznalatban 1év0 nagy nemzetkozi lathatosaggal bird
szimbolumok koérében, példaul beruhdzasdsztonzési logd, de ide tartozik a cimer is, mi tébb
a fovaros és a turizmusban jelent0s telepiilések is

3. Elsoként azokat a jellemzdket hatarozzak meg, amelyeket semmiképpen nem akarnak
alkalmazni, felgyorsitva ezzel a prototipuskeszités folyamatat, csokkentve az elvetett tervek
szamat

4. A dominans szinek kivalasztasanal hivjak segitséglil a szinpszicholdgia eredményeit és

eszkoztarat

Ugyeljenek a digitalis hirdetési platformokon torténd megjelenités feltételeinek teljesitésére

6. Vonjanak be fokuszcsoportokat, végezzenek preferenciakutatast, készitsenek interjukat a
legfébb piacaikon, a legtobb beutazdt kiildé allamok potencialis turistai, partnerei (példaul
utazasi irodak) és turizmusmarketing kutaté kdzott; a hagyomanyos modszerek mellett
torekedjenek a legujabb technoldgiai nGvumok, igy a neuromarketing segitségil hivasara

7. Fontoljak meg a logopalyazat meghirdetését — a részvételi lehetdséget biztositsak hazai, és
kulfoldi palyazok szamara is — de ne ragaszkodjanak hozza, ha nem hoz megfelel6 terveket

8. A log6t egy komplex markazasi folyamat részeként kezeljék, amely ésszhangba hozhat6 a
szlogennel, marketingkampanyokkal, illetve storytellinggel, azaz torténetmeséléssel.

A tanulmanyban bemutatott kutatas és kdvetkeztetései egy desztindcidbmarketing

modszertanfejlesztési kisérlet elsé 1épései. Felismerve, és elismerve, hogy a kutatast tovabbi

Kiszélesitése és elmélyitése még biztosabb alapot nyujthat mindazon szakpolitikusoknak és

iparagi szakértOknek, akik orszaglogd megujitdsba kezdenek, a szerzdk biznak abban, hogy

hasznos, és érdekes olvasmannyal szolgalhattak, amely alkalmas a diskurzus megkezdésére
mind tudomanyos, mind pedig tgynoksegi korokben.

o1

318



12th International Conference of ). Selye University

Economics Section

IRODALOMJEGYZEK

[1] OLINS, Wally (2004): A ma®kak — A markak vilaga, a vilag markai. Budapest: Joszbveg
Miihely — British Council

[2] RITCHIE, J. R. B. - RITCHIE, R. J. B. (1998). The Branding of Tourism Destination: Past
Achievements and Future Trends. Reports of 48th Congress, AIEST, St-Gall, p. 89- 116.

[3] BLAIN, C. - LEVY, S. E. - RITCHIE, J. R. B. (2005): Destination Branding: Insights and
Practices from Destination Management Organizations. Journal of Travel Research,
43(4), p. 328-338. https://doi.org/10.1177/0047287505274646

[4] SZIVA 1. (2015): Hazai desztinacios markak online felmérése — a Magyar TDM
Szbvetséggel valo kozos kutatas eredményei — Kutatasi jelentés (Budapesti Metropolitan
Egyetem — TDM Szovetség, URL: http://www.tdmszovetseg.
eu/files/_tdmsz/download_files/
103/Desztinaciosmarkakonlineertekelese Kutatasiosszefoglalo_Szivalvett.pdf , letoltés:
2018. januar 7.)

[5] KERR, G. (2006): From destination brand to location brand. Journal of Brand
Management, 13(4-5), p. 276-283. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540271

[6] LODGE, C. (2006): Opinion pieces: How has place branding developed during the year
that place branding has been in publication. Place Branding, 2(1), p. 6-17.

[7] HANNA, S. — ROWLEY, J. (2008): An analysis of terminology use in place branding.
Place Branding and Public Diplomacy, 4(1), p. 61-75.
https://doi.org/10.1057/palgrave.pb.6000084

[8] PISKOTI I. (2012): Régio- és telepiilésmarketing — Marketingorientalt fejlesztés, markazas.
Budapest: Akadémiai Kiado.

[9] DELI-GRAY ZS. — ARVA L. (2017): Turizmusmarketing esettanulmanyok 1. Budapest:
Akadémiai Kiado

[10] DELI-GRAY ZS. — ARVA L. (2010): Turizmusmarketing esettanulményok. Budapest:
Akadémiai Kiado.

[11] varosmarketingdij.hu (2020): A Magyar Marketing Szovetseg és a Miskolci Egyetem
Marketing és Turizmus Intézetének oldala a Varosmarketing Gyémant Dij-hoz
kapcsolodoan, letdltés: 2020. janius 14.

[12] PARK, C. Whan — EISINGERICH, Andreas B. — POL, Gratiana — PARK, Jason Whan
(2013): The role of brand logos in firm performance. Journal of Business Research, 66(2),
180-187. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2012.07.011

[13] MASTEN, D. L. (1988). Logo's power depends on how well it communicates with target
market. Marketing News, 22, 2.

[14] HEALEY, Matthew (2009): Mi az a branding? Budapest: Scolar Kiadd

[15] NYARADI G. — SZELES P. (2004): Public relations I-11. Budapest: Perfekt Kiado.

[15] SZALAY M. (2018): Megtervezett érzés — avagy élet a markakon innen és tul. Budapest:
Typotex Kiado.

[16] HEM, Leif E. — IVERSEN, Nina M. (2004). How to develop a destination brand logo: A
quantitative and qualitative approach. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism,
4(2), 82-102. https://doi.org/10.1080/15022250410003852

[17] MARTI, Bruce E. (2005): Cruise line logo recognition. Journal of Travel & Tourism
Marketing, 18, 25-31. https://doi.org/10.1300/j073v18n01 03

[18] MORGAN, Nigel — PRITCHARD, Annette — PRIDE, Roger (2011): Destination Brands:
Managing Place Reputation. Elsevier Butterworth-Heinemann, 3rd Edition.

[19] PITTARD, Narelle — EWING, Michael — JEVONS, Colin (2007): Aesthetic theory and
logo design: Examining consumer response to proportion across cultures. International
Marketing Review, 24(4), 457-473. https://doi.org/10.1108/02651330710761026

319


https://doi.org/10.1177/0047287505274646
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540271
https://doi.org/10.1057/palgrave.pb.6000084
http://varosmarketingdij.hu/
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2012.07.011
https://doi.org/10.1080/15022250410003852
https://doi.org/10.1300/j073v18n01_03
https://doi.org/10.1108/02651330710761026

12th International Conference of ). Selye University

Economics Section

[20] HENDERSON, Pamela W. — COTE, Joseph A. — LEONG, Siew Meng — SCHMITT,
Bernd (2003). Building strong brands in Asia: Selecting the visual components of image
to maximize brand

[21] HANKINSON, Graham (2007). The management of destination brands: Five guiding
principles based on recent developments in corporate branding theory. Journal of Brand
Management, 14, 240-254. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550065

[22] BUHALLIS, Dimitrios (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism
Management, 21(1), 97-116. https://doi.org/10.1016/s0261-5177(99)00095-3

[23] LEE, Suman — RODRIGUEZ, Lulu — SAR, Sela (2012): The influence of logo design on
country image and willingness to visit: A study of country logos for tourism. Public
Relations Review, 38(4), 584-591. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2012.06.006

[24] SERAPHIN, Huguen — AMBEYE, Michele — GOWREESUNKAR, Vanessa —
BONNARDEL, Valérie (2016): A marketing research tool for destination marketing
organizations’ logo design. Journal of Business Research, 69(11), 5022-5027.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.074

[25] BYROM, John W. — LEHMAN, Kim F.: Corporate visual identity in local government:
The role of the logo. Proceedings of the 6th International Congress on Public and Non-
profit Marketing, 14-15 June 2007, Portugal, pp. 1-13.

[26] Brand.estonia.ee (2018) (URL.: brand.estonia.ee, letoltés idopontja: 2018. majus 13.)

[27] Logolounge.com (2004): Duffy in the Bahamas (URL:
https://www.logolounge.com/articles/duffy-in-the-bahamas, megjelenés: 2004. marcius
15., letdltés: 2018. méajus 13.)

[28] Gkbrand.com (2016): Shedding light on a small country with huge potential. (URL:
http://gkbrand.com/blog/shedding-light-on-a-small-country-with-huge-potentiall,
megjelenés: 2016, letdltés: 2018. méjus 13.)

[29] Tatnews.com (2015): TAT launches new Amazing Thailand Logo at WTM 2015 (URL:
https://www.tatnews.org/tat-launches-new-amazing-thailand-logo-at-wtm-2015/,
megjelenés: 2015. november 2., let6ltés: 2018. majus 13.)

[30] PAPP-VARY, Arpad - GYEMANT Balazs (2009): Az arculat szerepe az
orszagmarkazashan — Orszagnevek, orszagszlogenek, orszaglogok. Marketing és
Menedzsment, 43(2), 38-47.

[31] Magyar Turisztikai Ugynokség (2018) Elkészilt Magyarorszag Uj turisztikai
orszagmarkaja (URL.: https://mtu.gov.hu/cikkek/wow-hungary-elkeszult-magyarorszag-
uj-turisztikai-orszagmarkaja-786, letoltés: 2020. augusztus 15.)

[32] GOVERS, Robert (2013): Why Place Branding is Not about Logos and Slogans. Place
Branding and Public Diplomacy, 9(2), 71-75.

[33] HILDRETH, Jeremy (2013): The Joys and Sorrows of Logos and Slogans in Place
Branding. Place Branding and Public Diplomacy, 9(4), 217-222.

320


https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550065
https://doi.org/10.1016/s0261-5177(99)00095-3
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2012.06.006
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.074

